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 関係性マーケティングの端緒




示している｡ そして､ ｢量のマーケティング｣ から ｢質のマーケティング｣





Alderson (1957) が提唱した組織された行動体系 (OBS: organized behavioral
system) がある｡ OBSはマーケティングの一般理論体系の構築を試みたも
のと考えることができ､ より実践的フレームワークとして登場したのが､ セ
グメンテーション､ ターゲティング､ ポジショニングという STP､ そして
製品戦略､ 価格戦略､ マーケティング・コミュニケーション戦略､ 流通戦略
という 4Pやマーケティング・ミックスというフローからなるマネジリアル・
マーケティングである｡ このマネジリアル・マーケティングと関係性マーケ
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から交互作用 (インタラクト) へ､ 中心点は他者 (顧客) から自他 (企業と





本論は､ 和田が示した基本概念のうち､ 特に交互作用 (インタラクション)､







関係性マーケティングの初期の主たる研究に､ Arndt (1979) による ｢飼
い慣らされた市場 (domesticated market)｣ と Berry (1983) による ｢Relation-




第一の分野は､ 産業財マーケティングにおける IMP (Industrial Marketing
and Purchasing) グループである｡ この IMPグループにおける関係性マーケ
ティングの展開は､ 二つの時期に分けることができる｡ まず第一期は､ 1976
年から1982年頃までと考えることができる (cf., and Snehota
2000)｡ この時期､ 北欧と欧州のドイツ､ イギリスなど５カ国にわたり､ 産
業財市場における売り手‐買い手の関係についての経験的データを収集する
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ことを目的として､ 研究が行われた｡ 特徴としては､ ダイアドすなわち二者
的なチャネルメンバー間に注目し､ サプライヤーとメーカー間の相互作用と
社会的交換要素の把握が行われ､ 異なるタイプの企業の諸関係の内容や継続
状況の把握が検討された｡ その結果､ サプライヤーとメーカー間には､ 技術
的､ 社会的､ そして経済的問題が扱われるプロセスにおいて､ 両者の相互作
用から関係性が構築されることが発見された｡
第二期は､ 1986年以降である｡ 第一期と異なる点は､ 売り手‐買い手の関
係が､ より大きな企業間ネットワークに埋め込まれた関係にあるという発見
がなされ､ 相互作用への関心から､ ネットワークへと関心をシフトさせてい





(2000) は､ 産業財の購買行動を､ 関係の質の高低とキーパーソンの情報パ
ワーの水準の高低により４つに類型化している｡ 関係の質が低い場合､ キー
パーソンの情報パワー水準が高ければ ｢購買企業主導型｣ となり､ 低ければ
｢業者攻撃型｣ となる｡ 関係の質が高い場合､ キーパーソンの情報パワー水
準が高ければ ｢問題解決型｣ となり､ 低ければ ｢業者依存型｣ となる｡ 藤井
(2002) は､ 産業財マーケティングと消費財マーケティングを ｢需要の基本
特性｣ と ｢マーケティング特性｣ の諸側面から比較している｡ ｢需要の基本
特性｣ について､ 例えば､ 購買関与者に関して産業財は多層であるが消費財
は単独であるとし､ 需要の集中度に関して産業財は80：20と呼ばれるように
高いが消費財は単独で低いとし､ 価格弾力性に関して産業財は低く消費財は







ングである｡ 上述の Berry (1983) は､ このサービス・マーケティングの分













Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988) による SERVEQUALは､ 22の項目
により触知性 (tangibles)､ 信頼性 (reliability)､ 反応性 (responsiveness)､
保障性 (assurance)､ そして共感性 (empathy)という５つの下位概念により
顧客のサービスへの期待と知覚を測定する尺度であり､ この分野の最初の研
究である｡ 以降､ Cronin and Taylor (1992) による SERVPERFなど代替尺
度や補完尺度が多数開発されている｡
また尺度構築による品質管理の分野以外にも､ サービス・マーケティング
における研究は､ 顧客管理において貢献しており､ Rust, Zeithaml, and
Lemon (2000) による顧客エクイティ管理のフレームワークは､ その後の研
究に大きな影響を与えてきた｡
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流通チャネル管理・営業管理における関係性マーケティングの発展




信頼関係の構成概念間に注目したアプローチである｡ Anderson and Weitz
(1989) は､ チャネル関係の継続性は､ 人的関係などを通じて醸成される信
頼関係の水準に依存しており､ 信頼関係は､ 双方向的コミュニケーションの
程度に依存していると論じている｡ また Anderson and Narus (1990) は､ 緊
密なコミュニケーションが協調性を高め､ さらにそれが相互的な信頼関係を
高めることを明らかにし､ 信頼関係とコミットメントの構成概念間に注目し
ている｡ Anderson and Weitz (1992) は､ 事前の契約関係などよりも､ 関係
特定的な投資が関係継続を担保するコミットメントとしてのシグナルとなる
ことを論じ､ Morgan and Hunt (1994) は､ 協働的パートナーシップの構築
には､ 関係的コミットメントと信頼関係が重要な媒介変数として作用するこ
とを論じている｡
以上､ 産業財マーケティング､ サービス・マーケティング､ 流通チャネル
管理・営業の三分野からの関係性マーケティングの展開をレビューした｡ こ










田は､ 映画 ｢ある愛の詩 (Love Story)｣ の一シーンのセリフ ｢You do not












作用性に着目している点からも､ その独自性がうかがえる｡ そして特に､ ミュー
ジカルに焦点をあてて､ 関係性マーケティングの構造を明らかにしている点
は､ 特筆すべきである｡ そしてこの議論は､ 和田 (1999) や､ ｢ブランドは､
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いる主体には３つのタイプがある｡ それらは､ 主役としての演者､ 主役や敵
役そして助演者としての共演者､ そしてなおざりにはできない観客である｡
これらは相互には他者として､ すなわち主役にとって観客や共演者は他者と
して､ 観客にとって主役も共演者も他者として､ 存在している｡ 自己として
お互い存在しているが､ その存在は独立ではなく交互作用をしている｡ 主役
と共演者はステージ上で､ 交互作用を通じてミュージカルを共創しているこ





























プロセスとしてまとめている (図３)｡ 図３の左部分は､ 企業の世界の中で
開発された製品､ 構築されたブランド・コンセプトであり､ 企業はこれをマ
ス・メディアや小売店頭において表現する｡ これは①のブランド・キャンパ
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④企業と消費者の
共作ブランド・キャンバス























































り､ ここにも交互作用が存在している｡ そして ｢You do not have to say









井上 (2012a) は､ 日本クリニクラウン協会をケースとして取り上げてい
る｡ クリニクラウン (cliniclowns)､ それは病院というクリニック (clinic)
と道化師というクラウン (clown) の合成語であり､ 臨床道化師と呼ばれて
いる｡ 今日も､ クリニクラウンは､ 入院生活を送る子どもの病室を訪問し､
遊びやコミュニケーションを通して､ 子どもたちの成長をサポートし､ 笑顔
を育んでいる｡
クリニクラウンは､ 道化師とは異なっている｡ クリニクラウンは､ 優れた







ミュニケーションを通じ､ ｢わ～､ すごい！｣ という驚きを子どもに届け､
遊びながら ｢楽しい！｣ という気持ちを子どもに起こさせ､ 子どもから笑顔
を引き出そうとする｡ そして ｢これ何？｣ ｢どうやるの？｣ ｢こういうこと？｣
｢やってみたい！｣ という子どもの想像力と創造力を育もうとする｡ クリニ
クラウンの役割は､ ｢入院している子どもたちが子ども本来の生きる力を取
り戻し､ 笑顔になれる環境を創造する｣ ことにある｡ そしてクリニクラウン
の活動の主役は､ クリニクラウンではなく､ 『子ども』 にある (図４)｡
















その３つの要素とは､ 想像力を刺激する ｢遊び｣｡ 自主性､ 能動性を育む
｢発見｣､ そして家族や友だち､ 学校などの ｢社会的環境｣ である｡ この３要
素の実現と充実に向けて､ 塚原氏は､ ユーモア発想､ そしてその即反応性を
非常に大事にしている｡ そして､




の要素には､ 1) 追い詰めないこと､ つまり､ 子どもを精神的､ 身体的に追
い詰めない工夫が大切である｡ 2) 嘘をつかないこと､ つまり､ 子どもには
素晴らしい直観力と繊細な感性があり､ 信頼感を育むためには相手をはぐら
かさないことが重要で､ むしろ虚偽そのものが､ 信頼関係構築において､ 大





クリニクラウンの特徴として､ ｢外見｣ ｢二人一組｣ ｢専門教育と遵守規定｣







クリニクラウンとして行動する｡ そして (後述の) カンファレンスなどで医
療スタッフや保護者と大人として話をする時は鼻を取ってノーズオフの状態
になる｡










第三の特徴は､ ｢専門教育と遵守規定｣ である｡ クリニクラウンになるた
めには現在､ クリニクラウン・オランダ財団の協力を得て､ 日本クリニクラ
ウン協会が主催するオーディション､ 養成トレーニング､ 臨床研修､ 臨床道
化師認定試験の全てをパスする必要がある｡ クリニクラウンは優れた表現者
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であると同時に子どもの心理､ 疾患､ 保健衛生の基礎知識､ 医療者との関わ
り方､ 病院規則などを学ぶ必要があり､ 子どもの権利を守る擁護者としての
責任と誇りを持ち､ 協会が定める倫理規定や病院訪問の原則がまとめられた




第四の特徴は､ ｢定期的な訪問｣ である｡ クリニクラウンにとって大切な
のは子どもの気持ちを理解し､ 誰かと関わろうとする能動性を引き出すこと
であり､ それを可能にするのが､ 定期的な訪問による相互の信頼である｡










ども病院副院長の連 (むらじ) 利博副理事長､ そして６名の理事と２名の監
事から役員が構成されており､ 名誉顧問に後藤英司氏を迎えている｡ 事務局
の構成は､ 事務局長兼アーティスティック・ディレクターの塚原成幸 (しげ
ゆき) 氏をはじめ､ クリニクラウン・トレーナーの石井裕子氏､ 広報担当の
井上靖代氏､ そして事務局スタッフの熊谷恵利子氏､ 柴田俊久氏､ そして新




開催された ｢クリニクラウン・ワークショップ＆講演会｣ に端を発する｡ そ
して同年12月に､ 日本クリニクラウン協会設立準備委員会が発足し､ 翌年
2005年５月に､ 日本クリニクラウン協会が発足し､ 事務所が開設された｡ そ
の２カ月後の７月に､ 第１回クリニクラウンの公開オーディションが開催さ










への派遣が開始され､ 現在の定期訪問先は､ 西日本エリアで12病院 (大阪府
立母子保健総合医療センター､ 近畿大学医学部附属病院､ 大阪大学医学部附
属病院､ 大阪市立総合医療センター､ 市立堺病院､ 京都府立医科大学附属病
院､ 兵庫県立こども病院､ 加古川西市民病院､ 岡山大学病院､ 香川大学医学






算は､ 次のようになっている｡ 2007年の収入は約1800万円､ 2008年の収入は
約1500万円､ 2009年の収入は約1000万円､ そして2010年の収入は約1300万円
であり､ その80％以上が寄付金収入と助成金収入である｡ 一方､ 経常支出は
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2007年が約1600万円､ 2008年が約1900万円､ 2009年が約1300万円､ そして
2010年も約1300万円となっており､ 2007年の当期正味財産減少額は約2300万
円の増加､ 2008年が約400万円の減少､ 2009年も約300万の減少､ そして2010
年は約15万円の増加となっている｡ 収入は､ 会費収入､ 事業収入､ 助成金等





























10月に開院した､ 病床数200床 (敷地面積約４万m2､ 病院延床面積約２万m2､
地下１階地上７階) の病院である｡ 2010年現在､ 約60名の医師､ 約260名の
看護師により､ 一般病棟167床､ 集中治療室 PICU９床､ 新生児集中治療室












を取り出し､ 道具や衣装､ 身体のエタノール消毒を始めた｡ クリニクラウン
は､ 特に３つの点に注意している｡ 第１に､ クリニクラウンが身につける衣
装に関して､ 毎訪問ごとに洗濯ができること､ 金具などが露出していないこ
と､ そして外で履いた靴は病棟に持ち込まないことである｡ 第２に､ ウォー
ミング・アップ時に､ 顔の表情や身体表現を豊かにするために､ 念入りな柔
軟運動などを行って､ 心と身体をリラックスさせることである｡ そして第３
に､ 訪問時に使う道具に関して､ 子どもの健康状態を考慮し､ 容易に消毒が






関する説明を聞き､ 入念に確認事項を記入し始めた｡ クリニクラウンは､ 子
どもの病状にスポットを当てるのではなく､ 今､ そこにいる子どもの瞬間と
存在に関わると考えられている｡ したがって､ 事前カンファレンスで確認す









い鼻を取り出し､ ノーズオンした｡ その瞬間､ クラウニングが始まり､ ハー
モニカを吹いて音楽を奏で､ 踊りながら､ カンファレンスをした部屋を出て､
病棟に向かった｡ 子どもと様々な遊びや会話を２名のクリニクラウンは､ 次々



















替え､ 道具を片づけ､ 改めて噴霧式のエタノール消毒液を取り出し､ 道具や
身体の消毒を始めた｡ クリニクラウンは､ ｢持ち込まない｣ ｢持ち出さない｣










クリニクラウンの効果を諸側面から検討してみたい｡ 井上 (2012a) にあ




























得ても､ 子どもの ｢病気｣ の部分ではなく､ 子どもらしい側面と関わる｡ な
ぜなら､ 子どもたちにとってクリニクラウンは安心して遊べる相手であり､
主導権は子どもたちにあるからである｡ 入院中であっても安心して子どもら










共創を形成しているが､ 和田の構図に加えて､ 興味深い点が４つある｡ 第１




第２は､ ｢同化性｣ である｡ 大人に囲まれたおとな子どもに子ども時間を
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もたらすべく､ クリニクラウンは大人ではなく､ 子どもとして存在しており､
子どもの場を共創している｡
そして第３に､ ｢徹底した共感と感情移入｣ を行っている｡ しかしながら､
この共感と感情移入は､ 刺激したり導出したりして行われるのではなく､ 徹
底的に看ることによって行い､ 共鳴の場を共創している｡ 計算的コミットメ
ントと対比して久保田 (2012) が論じる感情的コミットメントとは､ この特
徴そして後述の第４の特徴において異なっている｡
そして第４に､ ｢無償のゼロベース｣ でクラウニングを行っている｡ クリ
ニクラウンは､ 子どもたちが笑うことや遊ぶことを事前に期待していない｡
笑おうとしない構図の根底を看て､ 遊ぼうとしない構図の根底を看て､ 共感
し感情移入し､ 同化しつつ､ 積極的に中立の状態でいて､ 子どもが能動的に





性である｡ 積極的中立性から､ 完全に同化し､ 看ることによる共感と感情移





る分野として､ 関係性マーケティングは約三十年間､ 発展してきた｡ しかし
ながら､ 自他の交互作用による信頼と融合の実現から形成される価値共創に
その本質があると考えることができる和田が展開した関係性マーケティング








上にたつものと考えることができる｡ 自他､ 交互作用､ 信頼､ 価値共創など
和田の概念の主要なものは､ クリニクラウンによる ｢すべてのこどもにこど
も時間を｣ に見出すことができる｡ しかしながら､ 趣を異にするのは､ 自他
というより､ ｢自｣ の制御による ｢他｣ 志向としての ｢スーパーこども｣ 志
向という超顧客志向であり､ マーケティング視点からは超顧客志向である｡
交互作用というより､ 積極的中立性からのリアクションであり､ 超顧客志向
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